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RESUMEN

Con el objetivo de definir estrategias y tacticas de publi-
cidad y mercadeo en la Universidad Metropolitana del
Ecuador e implementar un enfoque holistico, se evalu6 la
orientacion al mercado para la mejora de la cobertura efec-
tiva de los servicios educativos y en particular de la ofer-
ta académica. Aspectos que son de singular importancia
para la vitalidad institucional de una universidad particular
autofinanciada de corta edad y en vias de crecimiento y
desarrollo, en la que se requiere conocer las causas de la
ruptura de la relacion armoénica deseada entre pertinencia,
demanda social y cobertura. La evaluacion de la orienta-
cion al mercado se realizd a partir de la aplicacion de dife-
rentes escalas de medicion utilizadas en el sector empre-
sarial y en la educacion superior en diferentes contextos.
Con la aplicacion de las escalas, se obtuvieron resultados
fiables con la adaptacion y combinaciéon de los elemen-
tos y dimensiones de las escalas MAKTOR y MARKOR, lo
que permitié conocer la percepcion y la participacion del
claustro académico sobre esta problematica e identificar
elementos clave para un plan estratégico. Otras escalas
utilizadas en la experiencia mostraron algunas percepcio-
nes contradictorias del personal académico segun los in-
dicadores reales. Se comprueba la necesidad de la cons-
truccion de una escala de evaluacion méas apropiada a un
enfoque de mercadeo holistico.
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ABSTRACT

With the objective of defining advertising and marketing
strategies and tactics at the Metropolitan University of
Ecuador and implementing a holistic approach, market
orientation was evaluated to improve the effective coverage
of educational services, particularly its academic offerings.
These aspects are of singular importance to the institutio-
nal vitality of a young, self-funded private university under-
going growth and development. It is essential to unders-
tand the causes of the disruption of the desired harmonious
relationship between relevance, social demand, and cove-
rage. The evaluation of market orientation was conduc-
ted by applying different measurement scales used in the
business sector and in higher education in different con-
texts. The application of the scales yielded reliable results
by adapting and combining the elements and dimensions
of the MAKTOR and MARKOR scales. This allowed us to
understand the perception and participation of the acade-
mic faculty regarding this issue and identify key elements
for a strategic plan. Other scales used in the experiment
revealed some contradictory perceptions of the academic
staff according to actual indicators. The need to develop an
assessment scale more appropriate to a holistic marketing
approach is evident.

Keywords:

Market orientation, university marketing, educational mar-
keting, university management, holistic marketing.
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INTRODUCCION

En el Ecuador, la universidad particular autofinanciada,
al igual que la universidad publica y las cofinanciadas,
brindan un servicio publico y se rigen por los estandares
de calidad establecidos, como institucion y los que co-
rresponden a la evaluacion de sus carreras y programas.
Este precedente exige esfuerzos financieros autbnomos
y por lo tanto una alta eficiencia y eficacia de la realiza-
cion de su oferta académica, lo que significa una alta
competitividad.

La Universidad Metropolitana del Ecuador (UMET) realizé
acciones de mejora continua del ambiente de aprendiza-
je en todos sus escenarios y unidades académicas en los
rubros de la calidad de su claustro académico, la institu-
cionalidad y la organizacion, la mejora de los procesos
misionales de formacién del profesional, investigacion y
vinculacién con la sociedad. Su planeamiento estratégi-
co, reformado continuamente desde el afo 2012, se sus-
tentd en politicas de internacionalizacion, los elementos
de politica que definen la universidad inclusiva, la politica
de becas y ayudas econdmicas, asi como la racionalidad
y la estabilidad de los valores de matriculas y aranceles.

La institucion se destaca por su modelo educativo y pe-
dagogico con especial referencia a los ejes tematicos
educativos orientados al enfoque axioldgico; el enfoque
de ciencia, tecnologia, innovacion y sociedad; la perti-
nenciay la excelencia y liderazgo; los mismos que se de-
rivan de los elementos constitutivos de la mision y vision
estratégicas.

La orientacion al mercado de una institucion supone un
rasgo importante de su cultura organizacional. Valenzuela,
Merigd y Nicolas (2017), sefialaron que desde la década
de los noventa, la orientacion al mercado ha logrado cap-
tar la atencion de los investigadores, académicos y pro-
fesionales del area de la Mercadotecnia. Los estudios de
orientacion al mercado y su marco conceptual y metodo-
l6gico al nivel latinoamericano han sido escasos y poco
practicados (Coca & Jordan, 2000).

Es a partir del afio 2010 que esta perspectiva para las
instituciones sin fines de lucro gana fuerza y se presen-
ta como una necesidad de superar la competitividad, la
impronta y los desafios de la globalizacion, el desarrollo
de las nuevas tecnologias, la competitividad entre paises,
entre otros factores de presion externa e interna (Rivera
& Molera, 2010).

Las investigaciones sobre la orientacion al mercado en
la educacion superior muestran dos tipos de actitudes,
la primera que la valida y define como Uutil a la educacion
superior y la segunda que sefiala la necesidad del cémo
hacerla operacional, asi como intenta extrapolar irrele-
vantemente conceptos y métodos del sector empresarial
a la educacion superior (Mungu Akonkwa, 2009).

La orientaciéon al mercado de los servicios educativos y
de las universidades no cuenta con suficiente evidencia
empirica. Segun Azuela & Jiménez (2014), a diferencia
del entorno empresarial lucrativo en el que la orienta-
cion al mercado esta relacionada con un mayor desem-
pefo econdémico y ventaja competitiva para la empresa,
para el sector no lucrativo la experiencia es escaza y no
concluyente.

Estudios realizados en Espana en el sistema publico de
educacion extendieron la teoria de orientacion al merca-
do del sector lucrativo al no lucrativo (Blanco & Lozano,
2005). Su investigacion se enfoco a la comprobacion de
la orientacion al mercado para atender las “demandas de
los empresarios y de la sociedad como destinataria de la
inversion en educacion de sus ciudadanos’.

Entre los antecedentes mas relevantes de evaluacion de
la orientacion al mercado en universidades, se encuentra
la medicion de la orientacion al mercado realizada por
Niculescu et al. (2013). Estos autores ademas de realizar
la medicion por las escalas clasicas adaptadas MKTOR y
MARKOR, realizaron mediciones bajo un constructo inno-
vador reflejada en una escala cuyas declaraciones fueron
definidas para las dimensiones: asesoramiento y tutoria,
liderazgo administrativo y generacion de inteligenciay ca-
pacidad de respuesta (escala MARKOR — Universidad). A
la vez que aplicaron una escala de medicion de la per-
cepcion del desempefio para relacionar la orientacion al
mercado con el desempeno de la carrera en el sentido de
unidad académica, el financiamiento y el reclutamiento y
la retencion de estudiantes.

Otros resultados mostraron la validez del enfoque de
mercado en universidades. Tanrikulu & Gelibolu (2015),
estudiaron la percepcion de la orientacion al mercado
estableciendo diferentes hipotesis cuyo disefio de com-
probacion se basoé en la aplicacion de cuestionarios a los
estudiantes. Los resultados mostraron relacion entre la
satisfaccion y las percepciones de orientacion al merca-
doy valor de la marca.

Segun Carmelo (2007), la orientacion al mercado tiene
implicaciones para la estrategia institucional en la institu-
cion educativa y debe considerar las areas de la estrate-
gia académica, el mercado meta, el posicionamiento, la
competitividad y la oportunidad.

Narver & Slater (1990), sefialaron que la orientacion al
mercado de una institucion se relaciona son su cultura
organizacional, por la cual se orienta al cliente, a la com-
petencia y a la integraciéon y coordinacion de la acciéon de
todas las areas funcionales de la empresa.

Sin embargo, para Jaworski & Kohli (1990), la orientacion
al mercado se concibe desde la generacion de informa-
cion sobre el mercado y el entorno, la diseminacion por
toda organizacion y la respuesta por parte de la empre-
sa. En la discusion de la diferencia del tratamiento de la
orientacion al mercado para el sector lucrativo y el no
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lucrativo, Greenly et al. (2005), propusieron que en el
caso de las instituciones sin animo de lucro, no deberia
abordarse solo un enfoque de los modelos clasicos orien-
tados al cliente, sino un enfoque multiple que conside-
re a cada uno de los “grupos de interés” involucrados
(“stakeholders”).

La ruptura con los constructos y los métodos clasicos de
la evaluacion de la orientacion al mercado, llega cuando
se hace el planteamiento tedrico y la préactica empirica
del marketing holistico.

El pensamiento sobre la orientacién al mercado en las uni-
versidades no ha considerado la evolucion del marketing.
Evolucién que se traduce, segun la descripcion evolutiva
de Segura y Garriga (2008), del marketing transaccional
(interesar — captar — vender), al marketing relacional (inte-
resar - captar — vender — satisfacer — retener), al marketing
experiencial (interesar - captar — vender — satisfacer — re-
tener — implicar). Sin embargo en un anélisis conceptual
por el cual los actores del proceso ensefianza aprendi-
zaje en las instituciones de educacion superior incluyen
a los estudiantes, la familia, las organizaciones sociales,
los intereses del estado, las politicas y otros factores con-
currentes, no es excluyente de ninguno de esos enfoques
ni de tal evolucion al nivel de acciones estratégicas. Es el
marketing holistico el que ofrece tal oportunidad.

En el mercadeo holistico se busca la forma de integrar
un enfoque en lo que realmente es necesario para tener
una buena recepcion del servicio por los consumidores
y un buen grupo de trabajo dentro de la organizacion,
lo cual es el resultado de integrar las dimensiones en la
formacion de profesionales: 1) Marketing Interactivo; 2)
Marketing Externo; 3) Marketing Interno; 4) Marketing
Social y 5) Marketing de rendimiento.

Entre los afios 2016 y 2018, la Universidad Metropolitana
logré la aprobacion de una oferta académica renovada
para sus sedes en las ciudades de Guayaquil, Quito y
Machala, compuesta por treinta y nueve carreras aproba-
das, algunas de las cuales bajo la misma nomenclatura
pero con especificidades para la pertinencia de su entor-
no. Sin embargo, al culminar el primer semestre de 2018,
ocho de ellas no contaron con matriculas y seis no fueron
convocadas; ademas del disefio de servicios a la comuni-
dad con énfasis en la educacioén continua y la educacion
continua avanzada no logré hacerse efectiva. Asi mismo
la cobertura de matriculas efectivas de la oferta académi-
ca potencial fue del 40,61 % vy la proporcién de carreras
nuevas y programas con matriculas equilibradas fue so-
lamente del 35 %.

La falta de cobertura efectiva, entendida por la no efec-
tivizacion del reclutamiento de estudiantes nuevos, ade-
mas de la no retencién en otros casos y la prestacion
de servicios a la comunidad insuficientes, permite infe-
rir una ruptura con la relacion armonica con la pertinen-
cia y la demanda social. Tal situacion puede atribuirse a

insuficiencias en la determinacion de la demanda y en
la promocion y difusion de la oferta, pero en un sentido
transversal puede percibirse el supuesto de deficiencias
que estan por determinarse sobre la orientacion al merca-
do en la institucion.

El propdsito de la investigacion realizada fue el mejora-
miento de la cobertura efectiva de los servicios educati-
vos y en particular de la oferta académica universitaria a
través de la definicion de estrategias y tacticas de publici-
dad y mercadeo siguiendo un enfoque holistico construi-
do a partir de la evaluacion de la orientacion de mercado
de la institucion.

MATERIALES Y METODOS

En el estudio se utilizé un enfoque mixto (Gil Alvarez et
al., 2017), con la combinacion de métodos cualitativos y
cuantitativos. Para la medicion de la orientacion al merca-
do se consideraron cuatro escalas adaptadas utilizando
los antecedentes de aplicacion en el contexto universita-
rio por Niculescu et al. (2013); asi como la selecciéon de
elementos de para una escala mas apropiada al contexto
atendiendo a criterios estadisticos de las declaraciones y
su combinacién mejor ajustada.

Las encuestas se aplicaron a una muestra de 193 pro-
fesores del claustro académico en todos los escenarios
universitarios que correspondio a 207 profesores durante
el periodo académico ordinario p 43 (abril — agosto de
2018). Para un nivel de confianza del 95,5 %, un error
muestral del 5 % y el supuesto de que solo el 60 % de
los encuestados tuvieran las caracteristicas del estudio,
es decir profesores con el suficiente nivel de experiencia
y participacion en los colectivos académicos, la muestra
necesaria seria de 135, lo cual se super6 aun cuando los
casos validos de encuestados que respondieron a todas
las declaraciones fue de 183 encuestados. En todos los
casos se aplicaron escalas Likert con valores de (7) fuer-
temente de acuerdo (1) muy en desacuerdo.

Escalas:
a) Escala MKTOR, adaptada de Narver & Slater (1990).-

Declaraciones por elemento de escala:

Orientacion al cliente (MKOC)

1. Nuestros objetivos son dirigidos a la satisfaccion de
nuestros estudiantes.

2. Se mide el grado de satisfaccion de nuestros estu-
diantes sistematicamente y con frecuencia.

3. Nuestras estrategias de marketing (tales como re-
clutamiento y retencién) son impulsadas por nuestra
comprension de las posibilidades de crear valor para
nuestros estudiantes.

4. En la carrera vigilamos constantemente nuestro nivel
de compromiso y orientacion a los estudiantes.
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5.

En la carrera damos especial atencion al servicio a
los estudiantes después de la inscripcion y matricula.

Orientacion al competidor (MKOCO)

6.

10.

Los responsables de reclutar estudiantes (direccion
de Admisiones) regularmente comparten informacion
con nuestra Carrera con relacion a las estrategias de
nuestros competidores.

En la carrera respondemos rapidamente a las accio-
nes competitivas que nos amenazan.

La administracion de la Universidad regularmente
discute las fortalezas y estrategias de competencia.

Desde nuestra carrera nosotros animamos a otros
equipos y personal para reunirse con nuestros futuros
estudiantes y sus padres.

Nosotros identificamos posibles estudiantes donde te-
nemos o podemos desarrollar ventajas competitivas.

Coordinacion inter funcional (MKCI)

11.

12.

13.

14.

15.

Todos los niveles de la administracion entienden
como la Universidad toda puede contribuir a crear va-
lor para los estudiantes.

Nuestra estrategia de ventaja competitiva se basa en
nuestra comprension de las necesidades de nuestros
estudiantes.

Nuestra carrera responde a las necesidades de los
estudiantes.

La informacién sobre los éxitos y fracasos de reclu-
tamiento de los estudiantes son comunicados a los
miembros de la carrera.

Nosotros en la carrera compartimos informacion y
coordinamos el uso de los recursos con otros depar-
tamentos de la Universidad.

b) Escala MARKOR, adaptada de Kohli y Jaworsky
(1990).-

Declaraciones por elemento de escala:

Generacion de Inteligencia (MRGI)

1.

En mi Carrera nos reunimos con los estudiantes al me-
Nos una vez por semestre para saber qué cursos y
qué servicios necesitaran en el futuro.

En mi carrera se hace el seguimiento a graduados
y empleadores al menos una vez al afio para saber
qué cursos o servicios los estudiantes necesitara en
el futuro.

En la carrera hacemos suficiente investigacion interna
de mercado

Somos lentos para detector cambios en las preferen-
cias de los cursos de nuestros estudiantes.

Encuestamos a los estudiantes al menos una vez en
el semestre para evaluar la calidad de nuestros cur-
SOS Y Servicios.

Encuestamos a la industria y la sociedad al menos
una vez al afio para evaluar la calidad de nuestros
CUrsos y servicios.

Somos lentos para detectar cambios fundamentales
en la educacion precedente, entornos de regulacio-
nes de gobierno, tecnologias, competencia, sistemas
de distribucion.

Revisamos periddicamente el efecto probable de
cambios en el ambiente de la educacion precedente
en los estudiantes.

Difusion de inteligencia (MRDI)

9.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Tenemos reuniones en la carrera, facultad y/o univer-
sidad con departamentos implicados al menos una
vez cada semestre para discutir tendencias de mer-
cado y evolucion.

La Comision Académica de nuestra carrera utiliza
tiempo en discutir las necesidades futuras de los estu-
diantes con otros staff académicos en la Universidad.

La Comision Académica de nuestra carrera utiliza
tiempo en discutir las necesidades futuras de la in-
dustria y la sociedad con otros staff académicos en
la Universidad.

Cuando algo importante pasa a un estudiante o cur-
S0, el claustro académico de la carrera completo lo
conoce en un corto plazo de tiempo.

Los datos sobre la satisfaccion de los estudiantes son
diseminados a todos los niveles de gestion académi-
ca regularmente en la carrera y facultad.

Los datos sobre la satisfaccion de la industria y la so-
ciedad con nuestros graduados son diseminados a
todos los niveles de gestion académica regularmente
en la carrera y facultad.

Cuando un miembro del claustro descubre algo im-
portante sobre una carrera o departamento en otra
universidad, es lento para alertar a sus colegas.

Capacidad de respuesta (MRCR)

16.

17.

18.

19.

20.

Siempre nos cuesta decidir sobre la respuesta a los
cambios de tarifas para estudiantes externos.

Por una u otra razén tendemos a ignorar los cambios
en las necesidades de cursos 0 servicios a nuestros
estudiantes.

Periddicamente revisamos nuestros esfuerzos en el
desarrollo de los cursos para asegurarnos de que es-
tan en linea con lo que quieren los estudiantes.

Periddicamente revisamos nuestros esfuerzos en el
desarrollo de los cursos para asegurarnos de que es-
téan en linea con lo que necesita la industria y la socie-
dad o lo que necesitan los empleadores.

Varios coordinadores de carrera en mi facultad plani-
fican juntos las respuestas a los cambios que tienen
lugar en el ambiente educativo.
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21. Si una universidad importante fuere a lanzar una cam-
pafa intensiva dirigida a nuestro mercado estudiantil,
implementariamos una respuesta inmediatamente.

22. Las actividades de los coordinadores de carrera son
bien coordinadas en la facultad y las sedes.

23. No se atienden las quejas y reclamaciones de los es-
tudiantes en la carrera.

24. Aunque surgié una iniciativa de un curso relevante,
probablemente no seriamos capaces de implemen-
tarlo de manera oportuna.

25. Cuando encontramos que los estudiantes quisieran
que modificaramos algun curso o servicio, los directi-
vos académicos y los involucrados realizan esfuerzos
concertados para hacerlo.

c) Escala MARKOR - Universidad, modificada de
MARKOR (Niculescu et al., 2013).-

Declaraciones por elemento de escala:

Asesoramiento y Tutoria (MRUAT)

1. En mi interaccion con los estudiantes yo trato de de-
terminar lo que necesitan

2. Trato de dar a los estudiantes una expectativa exacta
de lo que nuestro programa de educacion hara por
ellos.

3. Estoy dispuesto a estar en desacuerdo con un es-
tudiante con el fin de ayudarle a tomar una mejor
decision.

4. Trato de hacer coincidir las necesidades educativas

de los estudiantes con los cursos que mejor se adap-
ten a esa necesidad.

5. Respondo preguntas de los estudiantes sobre nues-
tros cursos y servicios tan correctamente como puedo.

6. Sugiero un programa de cursos mejor adecuado a las
necesidades de los estudiantes.

Liderazgo administrativo (MRULA)

7. Mi coordinador de carrera solicita y considera mis
ideas sobre como mejorar la calidad de los servicios
para los estudiantes.

8. Micoordinador de carrera con frecuencia me da retro-
alimentacion honesta y directa acerca de qué tan bien
estoy sirviendo a los estudiantes.

9. Mi coordinador de carrea busca oportunidades para
probar nuevas formas de hacer las cosas para servir
mejor a los estudiantes.

10. Conozco lo que espera de mi el coordinador de carre-
ra en el servicio a los estudiantes

11. Mi coordinador de carrera se esfuerza en eliminar
los obstaculos que impiden que los estudiantes sean
bien servidos.

12. Mi coordinador de carrera me ayuda a aprender de las
experiencias con los estudiantes, éxitos y fracasos.

Generacion de inteligencia y capacidad de respuesta
(MRUGCQC)

13. Utilizamos la informacion que colectamos de los es-
tudiantes para identificar vias de mejorar los servicios
a ellos.

14. En nuestra carrera, regularmente preguntamos a
nuestros estudiantes por sus necesidades, deseos y
expectativas.

15. Encuestamos a los estudiantes regularmente para ac-
ceder a sus necesidades académicas.

16. La informacion obtenida de las encuestas a los es-
tudiantes es utilizada regularmente para mejorar los
servicios que proveemos a los estudiantes.

d) Escala OMMET.- Escala combinada de los elemen-
tos y declaraciones adaptadas de las escalas MKTOR vy
MARKOR.

e) Escala de Desempeno, considerando a Caruana et al.
(1999)

Declaraciones por elemento de escala:

Desempefio general (DDC)

1. Eldesempefio general de la carrera en los Ultimos tres
afnos ha sido:

2. El desempefio de mi carrera en la creacion de satis-
faccion en los estudiantes en los Ultimos tres afios ha
sido:

3. Elnivel de los servicios provistos a los estudiantes por
mi carrera en los Ultimos tres afios ha sido:

4. Con relacion a los recursos comprometidos y movili-
zados, las mejoras conseguidas por la carrera en los
ultimos tres afos ha sido:

5. El nivel de rentabilidad logrado en mi carrera en los
ultimos tres afios ha sido:
Financiamiento (DF)

6. Encomparacion con otras carreras de la Universidad,
la capacidad general de mi carrera para recaudar
fondos en los ultimos tres afios ha sido:

7. La capacidad general de mi carrera en la obtencion
de becas de investigacion en los ultimos tres afios ha
sido:

Reclutamiento y retencion (DRR)

8. El desempefio de mi carrera en la retencion de los
estudiantes en los Ultimos tres afios ha sido:

9. La capacidad de la carrera para aumentar las tasas
de graduacion en los ultimos tres afios ha sido:

10. El desempeno de mi carrera en el reclutamiento de
estudiantes en los ultimos tres afios ha sido:

Las escalas fueron analizadas individualmente y en con-
junto por sus declaraciones y dimensiones. Se valor6 la
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combinacion de dimensiones de los enfoques mencionados buscando un diapasén mayor para identificar las fortale-
zas y debilidades.

Se midi¢ la fiabilidad de las escalas, la validez convergente y discriminante utilizando los estadigrafos de un analisis de
factor mediante el paquete IBM SPSS para Windows, version 22. Los indicadores de validez de la escala combinada
aplicada se determinaron con el paquete estadistico IBM SPSS Amos version 25.

Las declaraciones que no cumplieron en particular con las condiciones de validez convergente se excluyeron del
analisis (extracciones factoriales menores que 0,50).

Para identificar debilidades de la orientacion al mercado segun los resultados de las encuestas se utilizé el criterio de
las declaraciones por debajo del 70 %, lo que se corresponde con puntuaciones por debajo de valores de 4,9 en la
escalade 7.

RESULTADOS Y DISCUSION

Las escalas aplicadas fueron fiables y consistentes internamente atendiendo a los valores Alfa de Cronbach (Alfa K >
0,8), segun los criterios de Quero (2010); y los de Gonzéalez & Pazmifio (2015). Los mayores valores de fiabilidad se
encontraron en las escalas MKTOR (0,937) y MARKOR - Universidad (0,914), seguidas por las escalas de Desempefio
(0,906) y MARKOR (0,871).

Segun Montafio (2014), la fiabilidad se trata de una condicidon necesaria, aunque no suficiente para determinar la
validez de una escala. Los resultados del anélisis factorial confirmatorio (AFC) muestran elementos con extracciones
factoriales menores que 0,50 en los elementos de encuestas (declaraciones) relacionados con el seguimiento a gra-
duados (MRGI2), la ayuda a la toma de decisiones de los estudiantes (MRUAT3) y la mejora de programas de cursos
de acuerdo a lo que necesitan los estudiantes (MRUAT®6). La tabla 1 permite apreciar los estadigrafos fundamentales
obtenidos para la escala MKTOR, en los que fueron vélidas 183 encuestas.

Tabla 1. Estadigrafos. Escala MKTOR.

Efrﬂigtsotz Sde Declaraciones | Media D:sst‘grangizérn %’57552'3? gilfgl %?e%r;:_&agg E;(at{;gﬁﬁn
cuadrado ha suprimido

MKOC 6,038 1,3150 ,538 ,935 ,628
MKOC2 5,257 1,6222 572 ,934 ,671
Orientacion al cliente | MKOC3 5,033 1,5686 ,613 ,932 ,669
MKOC4 6,071 1,2000 ,620 ,934 , 740
MKOC5 5,694 1,4952 ,644 ,934 ,789
MKOCO1 4,071 1,9015 574 ,937 , 753
_ 5 MKOCO2 5,049 1,6518 ,614 ,932 , 702
%germamon al compe- K 6Cco3 4525 [1,7410 658 932 743
MKOCO4 4,541 1,7812 ,662 ,932 , 763
MKOCO5 5,224 1,6933 ,606 ,933 , 707
MKCIA 4,863 1,7026 ,642 ,932 734
. o MKCI2 5,175 1,6247 ,697 ,930 747
Coordinacion interfun- Iyicciz 5716 | 1,3652 677 033 784
MKCI4 4,350 1,9690 ,600 ,934 , 710
MKCI5 5,279 1,7206 ,550 ,935 ,688

Segun se puede apreciar, las medias de escala menor que 4,9 (70 % de desempefio), se obtuvieron en las declaracio-
nes MKOCO1; MKOCOS3; MKOCO5 y MKCI4. Lo cual significa que:

* El proceso de admisiones no cuenta con informacion compartida entre la direccidn y la carrera sobre las estrategias
de la competencia (73,2 % de los encuestados);

« Carenciade discusion de las estrategias de competencia por parte de laadministracion (64,5 % der los encuestados);
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« Las carreras no identifican en un nivel apropiado estudiantes con los que desarrollar ventajas competitivas (45,9 %
de los encuestados);

* Los profesores estiman que no todos los niveles de la administracion entienden como la Universidad puede contri-
buir a crear valor para los estudiantes; v,

« El claustro académico de las carreras desconoce sobre los éxitos y fracasos del proceso de captacion de matricu-
las (66,7 % de los encuestados).

La tabla 2 permite apreciar los estadigrafos fundamentales obtenidos para la escala MARKOR, en los que fueron va-
lidas 182 encuestas.

Tabla 2. Estadigrafos. Escala MARKOR.

Elementos de Desviacion | Correlacion mul- | Alfa de Cronbach si el ele-| Extraccion

Declaraciones Media

encuestas estandar tiple al cuadrado mento se ha suprimido factorial
MRGI1 5,308 546 863 863 ,663
MRGI2 6,093 ,368 ,868 868 467
MRGI3 4,934 525 861 861 624
Generacién de | MRGI4 4,143 527 876 876 ,696
inteligencia MRGI5 5,368 541 861 861 683
MRGI6 4,412 566 ,859 ,859 653
MRGI7 3,791 ,500 872 872 ,607
MRGI8 4,951 581 ,859 859 755
MRDI1 4,720 ,580 ,860 860 649
MRDI2 5,049 723 ,858 858 782
o | MRDI3 4,736 785 ,857 857 ,999
t%lﬁgselr?giade "~ "'MRDI4 5258 | .610 861 861 757
MRDI5 5132 654 ,860 860 824
MRDI6 4,929 610 ,859 ,859 ;709
MRDI7 3,775 ,458 ,869 ,869 ,559
MRCR1 4,077 467 ,868 868 662
MRCR2 3,879 613 ,869 869 778
MRCR3 5,412 724 861 861 777
MRCR4 5,324 751 ,860 ,860 ,999
Capacidad de | MRCR5 5,071 556 858 858 623
respuesta MRCR6 4,857 586 ,859 859 711
MRCR7 5,407 561 ,862 862 ,669
MRCR8 3,242 517 876 876 647
MRCR9 3,456 618 871 871 777
MRCR10 5115 577 ,858 858 656

En esta escala se aplicaron declaraciones de orden inverso. Segun se puede apreciar, las medias de escala menor
que 4,9 (70 % de desempefio), se obtuvieron en las declaraciones MRGI6; MRDI1; MRDI3. Lo cual significa que:

Las encuestas anuales de calidad de los servicios ofertados son insuficientes en las carreras (64,5 % de los
encuestados).

No es suficiente el debate en las unidades académicas para evaluar evolucion de mercados (52,5 % de encuestados).

Las comisiones de carrera no debaten las necesidades del entorno con otros actores de la gestion académica univer-
sitaria (57,4 % de encuestados).

Para las escalas de orden inverso, en las declaraciones en sentido negativo, el valor medio X = 7 - (x) expresa el des-
acuerdo con la situacion desfavorable.

La tabla 3 permite apreciar los estadigrafos fundamentales obtenidos para la escala MARKOR - Universidad, en los
que fueron validas 183 encuestas.
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Tabla 3. Estadigrafos. Escala MARKOR - Universidad.

L Correlacion Alfa de Cronbach si L.
Elementos de encuestas | Declaraciones | Media D:Sst‘gsg::n multiple al el elemento se ha E;(at::gﬁ::n
cuadrado suprimido

MRUATA 6,295 ,593 913 913 ,693

MRUAT2 6,251 ,663 914 914 764

, ’ MRUAT3 5,836 ,388 ,920 920 464

Asesoramiento y tutoria

MRUAT4 6,202 671 912 912 767

MRUAT5 6,295 ,709 912 912 817

MRUAT6 5,940 ,368 915 915 A4

MRULAA1 5,956 797 ,905 ,905 ,832

MRULA2 5,940 ,810 ,906 ,906 ,901

, o ] MRULAS3 6,120 ,866 ,904 904 ,921
Liderazgo administrativo

MRULA4 6,180 ,761 ,907 ,907 ,824

MRULA5 6,230 ,835 ,907 ,907 ,922

MRULAG 6,022 ,795 ,905 ,905 ,843

MRUGC1 6,044 ,642 ,910 910 752

Generacion de inteligencia | MBUGC2 6,027 731 907 907 832

y capacidad de respuesta | MRUGC3 5,459 764 912 912 ,903

MRUGC4 5,492 745 911 911 ,837

Esta escala se enfoco en tres elementos de la gestion académica propia de la Universidad. Se percibi¢ por el pro-
fesorado un buen desempefio la realizacion de asesoria y tutoria a los estudiantes y el liderazgo administrativo en
funcién de la gestion académica, la cual puede deberse a las politicas universitarias y la gestion de los directores de
las carreras.

La tabla 4 permite apreciar los estadigrafos fundamentales obtenidos para la escala de medicion del Desempefio, en
los que fueron validas 183 encuestas.

Tabla 4. Estadigrafos. Escala de Desempefio.

Elementos de Desviacion | Correlaciéon multiple | Alfa de Cronbach si el elemento

Declaraciones Media

encuestas estandar al cuadrado se ha suprimido
DDCA1 5,989 507 ,895 ,620
DDC2 5,860 ,592 ,894 777
Desempefio de la|DDC3 5,775 ,662 ,889 ,788
carrera DDC4 5629 |,619 887 721
DDC5 5,528 ,580 ,889 675
, o DF1 5,230 613 ,886 727
Financiamiento
DF2 4,612 ,507 ,893 ,585
Reclutamiento y re- DRR1 5,478 607 ,887 732
tencion de estudian- | DRR2 5,831 586 ,888 680
tes DRR3 5376 | ,546 893 657

La escala mostrd valores relativamente altos de la percepcion del desempefio con excepcion de la declaracion DF2
relativa a la capacidad general de la carrera en la obtencion de becas de investigacion en los Ultimos tres afios (61,3
% de los encuestados).

La combinacion de las escalas MKTOR y MARKOR (escala OMMET) mostré estadigrafos apropiados. Lo cual se pue-
de comprobar en un ajuste del modelo: X2(14)=40,578); Razén Chi cuadrado / GL = 2,898; NFI = 0,950; RFI = 0,924;
IFl = 0,966; TLI = 0,949; CFl = 0,966 y REMSEA = 0,102.

Las escalas aplicadas para medir la orientacion al mercado de la Universidad Metropolitana utilizando declaraciones
adaptadas al contexto universitario, permitieron identificar las principales limitaciones para trazar estrategias de gestion
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orientadas a la publicidad y mercadeo de la oferta aca-
démica y los servicios a la comunidad. La combinacion
de las escalas adaptadas permitié el abordaje utilizando
los elementos (dimensiones) de la orientacion al cliente,
la orientacion al competidor y la coordinacion entre las
areas funcionales, constructo referente a la definicion
de Narver & Slater (1990); asi como el constructo por el
cual se define la generacion de inteligencia, su difusion
y la capacidad de respuesta, como las dimensiones de
la orientacion al mercado segun la definicion de Kohli &
Jaworsky (1990).

Segun los resultados obtenidos, la orientacion a los com-
petidores es el elemento de orientacion al mercado que
es percibido por los profesores como el de mayor limita-
cion, lo mismo que se presentan algunas debilidades en
aspectos de la coordinacion entre las areas funcionales,
la generacion y la difusion de inteligencia.

No obstante el hecho de que esta combinacion de ele-
mentos y cuestiones evaluadas puede extraer las per-
cepciones de los profesores y la comunidad académica
sobre las debilidades y fortalezas de enfoque al mercado,
es evidente que la evolucion del marketing, del marke-
ting transaccional, al marketing relacional, al marketing
experiencial, no permite suficientemente la extraccion de
los factores limitativos que estan incidiendo al nivel uni-
versitario en el reclutamiento de estudiantes, su retencion
en las aulas y la promocion y realizacion de servicios a la
comunidad.

La propuesta de Niculesku, Xu, Hampton y Peterson
(2013), con la utilizacion de una escala que incluy6 los
elementos de asesoramiento y tutoria, liderazgo admi-
nistrativo y generacion de inteligencia y capacidad de
respuesta, si bien se adapta a su evaluacion en la uni-
versidad y con estrecha relacion con los procesos de la
gestion universitaria, también muestra limitaciones desde
una perspectiva de marketing holistico si se considera
que los modelos, bajo esta perspectiva, tienden a inte-
grar componentes del marketing interactivo, marketing
externo, marketing interno, marketing social y marketing
de rendimiento.

Para el caso de la experiencia en la Universidad
Metropolitana, esta escala no aport6 la identificacion de
factores limitantes de la gestion, aunque si mostré poten-
ciales de mejora. Los valores medios de escala denota-
ron mas bien fortalezas en el asesoramiento vy tutoria, el
liderazgo administrativo y en los aspectos definidos para
medir la precepcion sobre inteligencia y capacidad de
respuesta, pero no resulta suficiente para explicar las
causas de la no cobertura efectiva de matriculas, reten-
cion y servicios.

Para evaluar en qué medida el modelo de gestién de pu-
blicidad y mercadeo se acerca a una nocién de marke-
ting holistico se requiere otro planteamiento de escala a
aplicar en las universidades. La medicion del desempefio

institucional, si bien fue una escala viable, tuvo un valor
esencial al poder identificar la contradiccion existente en-
tre lo que se percibe por el profesorado y el resultado
realmente alcanzado en la retencion y en la captacion de
matriculas en una alta proporcion de las carreras funda-
mentalmente en cuanto a las tasas de retencion, las tasas
de graduacion y las matriculas de nuevos estudiantes.

Segun los resultados alcanzados, es necesario orientar
una estrategia dirigida al fomento de un marketing inte-
ractivo y relacional con el alumnado potencial, el presen-
te en las aulas, la familia, el profesorado, los graduados,
el tejido social y empresarial, la sociedad civil, las admi-
nistraciones publicas u 6érganos de gobierno a distintas
instancias, los centros educativos de la educacion prece-
dente, las instituciones de educacion superior y los patro-
cinadores. Asi mismo, es una necesidad el accionamien-
to sobre la promocion institucional la responsabilidad
social de la Universidad como universidad inclusiva; ha-
cer una reingenieria organica y funcional de la actividad
de Mercadeo y Publicidad; integrar el mercadeo como un
proceso integrado de participacion de toda la comunidad
universitaria; y, en aras de la innovacion y la mejora conti-
nua, realizar la evaluacion y seguimiento sistematicos de
la orientacion al mercado y sus estrategias.

Para este Ultimo componente, sobre el marketing de ren-
dimiento, se deberéa construir una escala adaptada para
medir la orientacion al mercado segun el enfoque holfs-
tico considerando sus componentes como dimensiones
plasmadas en las estrategias y los elementos de cada
dimensién como las propuestas de tacticas, segun se de-
finieron para el caso particular del contexto, de manera
que sean utilizadas como las declaraciones de encuestas
a aplicar al claustro académico de la institucion y también
para medir segun corresponda esta vision desde la pers-
pectiva de los estudiantes. Considerando la validacion de
los constructos y finalmente obteniendo una escala fiable
y valida para el seguimiento de la construccion del enfo-
que en la Universidad Metropolitana.

CONCLUSIONES

La aplicacion de las escalas MKTOR y MARKOR, ma-
yormente utilizadas en contextos empresariales y la es-
cala MARKOR - U utilizada para medir la orientacion al
mercado de la universidad en otro contexto, mostro re-
sultados fiables y los mejores cuando se adecuaron las
declaraciones al contexto universitario y se combinaron
las dimensiones y elementos de las escalas MAKTOR vy
MARKOR.

Las seis dimensiones: orientacion al cliente, orientacion
al competidor, coordinacion inter-funcional, generacion
de inteligencia, difusion de inteligencia y capacidad de
respuesta, reflejaron insuficiencias en la orientacion al
mercado y un potencial significativo de mejora, segun la
percepcion del claustro académico encuestado en todos
los escenarios.
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Estas limitaciones constituyen el insumo para la definicion
de estrategias y tacticas que permitan mayor comunica-
cion e interrelacion con los actores del proceso ensefian-
za — aprendizaje y los actores del sector educativo y del
entorno en que la universidad ofrece sus servicios, una
mejor publicidad y mercadeo en cuanto al uso e integra-
cion de todos los recursos, con el enfoque social inhe-
rente a la mision y vision de la universidad, asi como en
cuanto a la conformacion de una actividad interna orga-
nica y funcional del proceso de publicidad y mercadeo.

Los factores limitantes de la orientacion al mercado iden-
tificados con la aplicacion de las escalas adaptadas y la
percepcion de buenos resultados, un tanto incongruen-
tes con los valores reales en los Ultimos afios correspon-
dientes al desempefio de las carreras, el financiamiento
y los resultados en captacion de matriculas, retencion y
graduacion, condicionan la necesidad de construir una
nueva escala de medicion para el seguimiento de estra-
tegias, mejor adaptada y que responda a un enfoque de
marketing holistico.
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